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Resumo
Quais os modelos de aplicação e de mensuração do brand equity baseados no cliente? Este
trabalho busca indicar uma resposta embasada em métodos científicos, para a medição dobrand equity com base nas respostas diferenciais dos clientes a uma marca. Portanto, elabora-
se uma pesquisa com diversos temas correlatos (marcas e avaliação de marcas) para inferir
conclusões pertinentes sobre o tema: modelos de brand equity baseados nos clientes. Este tra-
balho visa catalogar as referências básicas e complementares sobre o tema. Uti l izando-se de
quadros; de resumo com enumeração de citações e de comparação de modelos teóricos. Deste
modo, os objetivos do artigo são alcançados através dos quadros apresentados na análise de
conteúdo; na apresentação das similaridades dos modelos de avaliação de marcas baseados
no cliente. Assim, semelhanças e divergências dos modelos de avaliação de marcas, pela ótica
do cliente, estão agora mais organizadas e apresentadas ao leitor.
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1 . INTRODUÇÃO
De acordo com Ana Corte-Real (2007),
algumas questões são recorrentes. A marca
influencia o processo de decisão? Qual seria
o valor dessa marca? E desse cliente? Per-
guntas como essas fazem parte de dúvidas
dos gestores de marketing.
Existem muitas diferenças descritas na
literatura quanto às marcas: definições finan-
ceiras, jurídicas, mercadológicas e comporta-
mentais. As duas últimas perspectivas do
valor da marca estão intimamente l igadas às
atividades de marketing que a empresa ado-
ta. O brand equity, baseado no cliente, é defi-
nido como os diferentes efeitos na resposta
do conhecimento da marca do consumidor
pelas ações de marketing da empresa (Kel-
ler, 1 993). É uma métrica que busca o valor
cognitivo do consumidor, ou seja, infere res-
posta do consumidor à determinada marca.
Quais os modelos de aplicação e de
mensuração do brand equity baseado no cli-
ente? Este trabalho busca indicar uma res-
posta embasada em métodos científicos,
mais especificamente, com essa última per-
gunta, ou seja, medir o brand equity com ba-
se nas respostas diferenciais dos clientes a
uma marca. Portanto, elabora-se uma pes-
quisa em diversos temas correlatos para infe-
rir conclusões pertinentes sobre o tema:brand equity baseado nos clientes.
Em uma concepção sistêmica, as mar-
cas são vistas como objetos que se relacio-
nam com os consumidores, ou seja, a marca
pode ser entendida como um composto de
atributos (reais versus i lusórios, racionaisversus emocionais, tangíveis versus intangí-
veis) geradores de satisfação (Louro, 2000).
Neste sentido, Aaker (1 991 ) refere-se à mar-
ca como sendo não só um ativo estratégico,
mas também a fonte principal de vantagem
competitiva para uma empresa – visão cen-
trada no negócio.
Assim, este trabalho visa investigar a
mensuração qualitativa do brand equity com
base nas respostas diferenciais dos clientes
à marca, ou seja, a resposta cognitiva do
consumidor à marca.
Quando se tem uma literatura tão diver-
gente, como a relativa à avaliação de marcas
e brand equity pela ótica do cliente, e dificul-
tada a pesquisa pontual sobre o tema. Desta
forma é importante a organização de uma
base de dados contendo os modelos de ava-
l iação de marca e brand equity pela ótica do
cliente, bem como a avaliação de suas simi-
laridades. Sendo essa última a alternativa
para explorar o tema neste trabalho. Docu-
mentar as semelhanças e complementarida-
des entre os modelos de brand equity pela
ótica do cliente. Surge então o seguinte pro-
blema de pesquisa: quais são as similarida-
des entre os modelos de mensuração debrand equity baseado no cliente?
Richardson (1 999) explica que o objetivo
de um trabalho científico define o alvo da
pesquisa. Este artigo tem como objetivo prin-
cipal: apresentar as similaridades entre os
modelos de mensuração de brand equity ba-
seado no cliente.
2. REFERENCIAL TEÓRICO
2.1 Conceitos de marcas
A marca é um nome, termo, sinal, sím-
bolo, design (ou combinação dos mesmos),
destinado a identificar os bens e/ou serviços
de vendedores de uma empresa de outros da
concorrência (Kotler, 2000; Keller, 1 993).
Segundo Chantérac (1 989), a marca to-
ma o conceito de entidade jurídica e fonte de
diferenciação da oferta da empresa. Já para
Chamberl in (1 993), a marca é um conjunto
de sinais nominativos, figurativos ou emble-
máticos, que aplicados num produto, o façam
distinguir-se de outros.
Numa outra concepção complementar,
focalizada no consumidor, a marca poderá
também ser entendida como a expressão de
um conjunto de três tipos de benefícios pro-
porcionados ao consumidor: a) funcionais:
relacionados com a qualidade intrínseca do
produto/serviço e com a sua funcionalidade;
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b) econômicos: integradores de vantagens
relativas avaliadas em termos de custo e de
tempo; e c) psicológicos: de índole subjetiva,
l igados às expectativas e percepções do con-
sumidor determinantes para a sua satisfação
(Ambler & Styles, 1 997 como citado em Lou-
ro, 2000).
Ao se analisar a avaliação da marca, e
consequentemente os modelos de brandequity, duas diretrizes principais de avaliação
são estudadas. São definições conceituais
baseadas em métricas financeiras (Kepferer,
1 992; Stobart, 1 994; Ambler & Styles, 1 997;
Nunes & Haigh, 2003), e baseadas nas res-
postas cognitivas dos clientes (Kepferer,
1 992; Ambler & Styles, 1 997; Rust, Zeithaml,
& Lemon, 2001 ; Gupta & Lehmann, 2006).
2.2 Conceitos de brand equity
É necessário descrever e analisar os
conceitos existentes na literatura sobre brandequity. Esse tópico visa explicar as definições
de brand equity propostas por inúmeros auto-
res no decorrer das últimas duas décadas em
ordem/datas crescente das publicações.
2.2.1 Srivastava, R. K., & Shocker, A. D.
A definição de Srivastava e Shocker
(1 991 ) reflete-se em três níveis. Primeiro ní-
vel: na função atribuída à memória do consu-
midor, na definição de brand equity, como
reflexo de sua posição mediadora entre a
ação de marketing e os lucros. Segundo: re-
side nos processos cognitivos dos consumi-
dores, como integrantes ativos, no processo
de construção do brand equity, ou seja, na
perspectiva sócio-construtivista do desenvol-
vimento de significados (Srivasrava & Shjoc-
ker, 1 991 como citado em Louro, 2000). Por
último, na compreensão do brand equity co-
mo um ativo em si mesmo (sendo um
bem/ativo independente dos outros), em de-
trimento da visão que afirma uma valoração
financeira da marca ou do cliente (Srivasrava
& Shjocker, 1 991 como citado em Louro,
2000).
2.2.2 Keller, K. L.
Noções básicas de memórias do consu-
midor são princípios para entender o conhe-
cimento sobre a marca e como se relaciona
com o brand equity. Essas noções estão rela-
cionadas com temáticas psicológicas e de
percepção. Brand equity é definido como os
diferentes efeitos que o conhecimento da
marca possui na resposta do consumidor pe-
rante o marketing, ou seja, o brand equity,
baseado no marketing, é definido como os
diferentes efeitos na resposta do conheci-
mento da marca do consumidor pelas ações
de marketing da empresa (Keller, 1 993).
2.2.3 Riezebos, R.
Existem duas macroformas de se cons-
truir o brand equity. Uma considera o brandequity como um atributo adicional ao produto
e/ou serviço, enquanto outra mensura pelo
valor financeiro da marca (Riezebos, 1 995).
Explanando sobre esse assunto, Riezebos
(1 995) elabora o conceito de brand equity
nesta perspectiva dual: do proprietário (avali-
ação financeira) e do consumidor (chamada
de Brand Added Value (BAV)). Sabe-se que a
avaliação financeira pode ser mensurada por
inúmeras construções financeiras, como
existem inúmeros constructos de Brand Ad-
ded Value (BAV).
2.2.4 Rijsman, J.
Memória pode ser entendida pela parce-
la mental do consumidor que se lembra de
suas experiências e o impulsiona positiva ou
negativamente. O atribuído à memória na
definição de brand equity, como reflexo da
sua posição mediadora entre a ação de mar-
keting e os lucros, e também do seu caráter
de reservatório cognitivo. Este conceito pode
ser considerado o conjunto de associações,
comportamentos de clientes e distribuidores
de uma marca, que permitem a esta última
obter maior volume de vendas e margens do
54RAIMED - Revista de Administração IMED, 2(1 ) , 51 -63, 201 2.
Estudo das Similaridades dos Modelos de Avaliação de Marcas baseados no Cliente: Uma Análise Bibl iográfica
que seria possível sem o nome da marca
(Rijsman, 1 995).
2.2.5 Aaker, D. A.
O brand equity é o conjunto de ativos e
passivos l igados a uma marca, seu nome e
símbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto e serviço
para uma empresa e/ou para os consumido-
res dela. Para certos ativos e passivos deter-
minarem o brand equity, devem estar l igados
ao nome e/ou símbolo da marca. Os ativos e
passivos do brand equity estão fortemente l i-
gados à marca. Assim, se o nome da marca
ou símbolo for mudado, alguns (ou todos os
ativos ou passivos) poderão ser afetados e
mesmo perdidos, embora parte deles possa
ser desviada para um novo nome e/ou sím-
bolo (Aaker, 1 998).
2.2.6 Louro, M. J. S.
Por inferência, o brand equity pode ser
perspectivado como um passivo ou ativo, à
medida que associações negativas e positi-
vas, respectivamente irão penalizar ou bene-
ficiar o esforço de marketing desenvolvido
pela empresa (Louro, 2000).
A medida do brand equity pode ser dire-
ta ou indireta, respectivamente se a resposta
do consumidor for cognitiva e/ou afetiva ou li-
gada à gestão de comunicação e efetivo
comportamento. As principais dimensões a
considerar no método direto são a notorieda-
de, as associações/diferenciações, a qualida-
de percebida/l iderança, a lealdade e o
mercado (Louro, 2000).
2.3 Constructos de brand equity baseado
no cliente
Para entender melhor o conceito debrand equity, é necessário explicar e analisar
as dimensões propostas na literatura que o
compõe. Desta forma, este capítulo irá des-
crever detalhadamente os modelos de cons-
trução da métrica de avaliação de marcas
brand equity.
2.3.1 Keller, K. L.
Segundo Kevin Lane Keller (1 993), obrand equity é construído através do conhe-
cimento da marca e imagem da marca. O co-
nhecimento da marca é a primeira dimensão
a ser notada e está relacionada com a força
da marca (Keller, 1 993). A segunda dimen-
são, imagem da marca, é definida como a
percepção sobre a marca refletida em asso-
ciações, na memória do consumidor (Keller,
1 993).
Para Kevin Lane Keller (1 993), o brandequity pode ser calculado ou mensurado
através de dois métodos: direto e indireto. O
método indireto mensura o brand equity pelo
constructo de conhecimento da marca (Kel-
ler, 1 993). Já o método direto mensura obrand equity pelos elementos presentes nos
programas de marketing (Keller, 1 993).
Ainda segundo Kevin Lane Keller
(1 998), uma marca traz valor à empresa
quando os clientes apresentam maior favora-
bi l idade ao produto e/ou serviço a partir do
momento que conhecem e identificam a mar-
ca. Este efeito diferencial no consumidor
ocorre a nível cognitivo, afetivo e comporta-
mental. Em sua evolução no pensamento so-
bre marcas e brand equity, Kevin Lane Keller
(2001 ) acrescentou uma terceira dimensão
no constructo. A terceira dimensão proposta
por ele foi a lealdade à marca, expressa em
índices de satisfação (Keller, 2001 como
citado em Trinta, 2008).
2.3.2 Feldwick, P.
Feldwick (1 996) demonstrou a operacio-
nal ização de três diferentes tipos de cons-
tructo para o conceito de brand equity, ou
seja, uma sistematização a partir de uma ti-
pologia tripartida, de forma exploratória, so-
bre a discussão em torno desse conceito.
Desta forma, o brand equity pode ser
compreendido como um ativo independente
que é mesurado pelo seu valor contábil , ou
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seja, por “valoração da marca” (brand valuati-
on). O segundo conceito consiste na medição
da força da ligação do cliente à marca, ou se-
ja, o conceito de “força da marca” (brand
strength). A força da marca pode ser compre-
endida pelos constructo dos conceitos: noto-
riedade, estima, qualidade percebida e
lealdade. Por fim, Feldwick (1 996) explora as
associações, imagem e crenças dos consu-
midores à marca. Visto que o conceito de
imagem de marca pode ser concebido de
muitas formas, Feldwick (1 996) trabalha com
o termo “descrição da marca” (brand descrip-
tion).
2.3.3 Ambler, T., & Styles, C.
Segundo Ambler e Style (1 997), a cons-
trução do brand equity pode ser operacionali-
zada uti l izando-se de medidas de
desempenho. É válido lembrar que as métri-
cas de curto prazo representam os fluxos de
caixa presentes e as métricas de longo prazo
descrevem os fluxos de caixa futuros. O de-
senvolvimento dessas medidas estrutura-se
a partir de um conjunto de critérios e princípi-
os configuradores da sua eficácia: a) preci-
são e sensibi l idade - relaciona-se com a
eficácia das medidas apresentarem tendênci-
as evolutivas; b) previsibi l idade - como obrand equity armazena os fluxos de caixa fu-
turos, é pertinente usar medidas capazes de
indicar o futuro; c) fidel idade - o grau com
que a medida é capaz de identificar correla-
ções verdadeiras entre campanhas de comu-
nicação e comportamento do consumidor; d)
descrição da essência da marca – a capaci-
dade para medir o al inhamento entre a ação
organizacional e a proposição de valor funda-
mental da marca; e) economia - a determina-
ção de um corpo de medidas que, de forma
eficiente, sejam capazes de corresponder às
necessidades de informação da empresa
(Ambler & Styles, 1 997 como citado em Lou-
ro, 2000).
2.3.4 Aaker, D. A.
Os ativos e passivos l igados à marca,
que se somam ou se subtraem do valor pro-
porcionado por um produto e/ou serviço para
uma organização ou para seus clientes, de-
nominam o brand equity, podendo diferenciar
de contexto para contexto. Contudo, de for-
ma prática, podem ser agrupados em cinco
categorias (Aaker, 1 998): 1 . Lealdade à mar-
ca; 2. Conhecimento do nome; 3. Qualidade
percebida; 4. Associações à marca em
acréscimo à qualidade percebida; 5. Outros
ativos do proprietário da marca – patentes,
trademarks, relações com canais de distribui-
ção, etc.
2.3.5 Louro, M. J. S.
A medida do brand equity pode ser dire-
ta ou indireta. A medida indireta está dividida
em inputs e outputs. Os inputs refletem a
gestão da comunicação, enquanto os outputs
relacionam-se ao efetivo comportamento do
cliente. O método direto aborda as dimen-
sões cognitivas e afetivas do cliente através
do conhecimento e das associações da mar-
ca (Louro, 2000). Uma denominação de con-
ceitos diretos e indiretos de medida, inversos
aos conceitos propostos por Kevin Lane Kel-
ler (1 993) para mensuração do brand equity,
porém coincidentes com as medidas diretas
e indiretas propostas por Aaker e Joa-
chimsthaler (2000). Ou seja, existe uma con-
fusão de denominação entre esses autores.
No entanto, as variáveis, se inversamente
pensadas, são idênticas.
2.4 Variáveis de mensuração do brand
equity baseado no cliente
2.4.1 Lealdade à marca
A lealdade à marca é um dos pilares em
marketing muito conhecido na literatura. A le-
aldade à marca é uma medida da ligação do
consumidor com a marca (Aaker, 1 998).
56RAIMED - Revista de Administração IMED, 2(1 ) , 51 -63, 201 2.
Estudo das Similaridades dos Modelos de Avaliação de Marcas baseados no Cliente: Uma Análise Bibl iográfica
Formas diretas de determinar ou mensu-
rar a lealdade de um determinado consumi-
dor, especialmente o comportamento
habitual, é considerar os padrões reais de
compra. Dentre essas medições encontram-
se as taxas de re-compra do cliente, o per-
centual de compra do cliente e o número de
marcas compradas (Aaker, 1 998).
Ainda segundo David Aaker (1 998), um
diagnóstico chave para a mensuração da le-
aldade de consumidor é a avaliação de satis-
fação. Para medir a satisfação, pode-se
uti l izar de sentimentos de apreciação da mar-
ca escalonados de várias maneiras, por ex-
emplo, gostar, respeitar, ter amizade ou ter
confiança (Aaker, 1 998).
Segundo David A. Aaker (1 998), a leal-
dade à marca da base dos consumidores é o
cerne do brand equity. O brand equity fica
comprometido ou fraco, quando os consumi-
dores são indiferentes e compram segundo
outras características e não àquelas l igadas
à marca. Portanto, quando o brand equity é
baixo/pouco, os consumidores compram se-
gundo as características: preço e conveniên-
cia; pouco considerando o nome e/ou
símbolo da marca (Aaker, 1 998).
2.4.2 Notoriedade / Conhecimento
O conhecimento da marca é a capacida-
de que um consumidor potencial tem de re-
conhecer uma marca e de se lembrar dela
como integrante de uma categoria de produ-
tos (Aaker, 1 998). O conhecimento da marca
também é uma dimensão para a construção
do brand equity.
Assim, uma forma de mensurar o conhe-
cimento da marca é elaborar uma pesquisa
com os consumidores, que devem ser apre-
sentados a um conjunto de marcas e devem
apontar quais as marcas que eles reconhe-
cem, recordam e se lembram (Aaker, 1 998).
Pode-se uti l izar a forma usual de “se ouviram
falar de determinada marca” (Aaker, 1 998).
Outra forma de se fazer tal levantamen-
to, de quão conhecida ou notada é determi-
nada marca, uti l iza-se o método top of mind.
Esse método avalia qual a primeira marca a
surgir na mente do consumidor, quando per-
guntado das marcas de determinada catego-
ria.
O poder do nome da marca é uma variá-
vel chave para determinação de melhores e
piores lembranças do consumidor. A Landor
Associates desenvolveu um sistema de me-
dida por meio do poder do nome da marca,
para avaliar o conhecimento da marca (Aa-
ker, 1 998). Essa metodologia consiste na uti-
l ização de duas dimensões menores para
mensuração do poder da marca e conse-
quentemente do conhecimento da marca.
Essas dimensões são o share of mind, que
consiste em medir a participação da marca
na mente do consumidor, é uma medida de
reconhecimento da marca; e a “estima”, que
consiste na opinião de favorabil idade que os
consumidores têm em relação a uma marca
(Aaker, 1 998).
2.4.3 Qualidade percebida
Define-se qualidade percebida como o
conhecimento que o consumidor tem da qua-
l idade geral ou da superioridade de um pro-
duto e/ou serviço em relação aos seus
concorrentes e aos seus produtos substitutos
(Aaker, 1 998).
A qualidade percebida demonstra um
grau de satisfação com o produto e com o
serviço adquirido por determinado consumi-
dor. Para mensurar-se tal dimensão do brandequity, são uti l izados dois grupos que conse-
guem avaliar a qualidade percebida pelo
consumidor: qualidade do produto e qualida-
de do serviço (Aaker, 1 998).
A qualidade do produto consiste em ava-
l iar o desempenho (funcionalidade do produ-
to); as características (conveniência para sua
categoria); a conformidade (especificações e
incidência de defeitos); a confiabil idade (fun-
cionalidade do produto); a durabil idade (tem-
po); os serviços (conveniência); a forma e o
acabamento (aparência e design) (Aaker,
1 998).
A qualidade do serviço elabora uma
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análise quanto à tangibi l idade do serviço (ins-
talações físicas, equipamentos, aparência); à
confiabil idade (segurança e forma correta do
serviço); à competência (funcionários técni-
cos); ao atendimento (funcionários de ven-
das) e à empatia (customização) (Aaker,
1 998).
Segundo os autores King e Summers
(1 970) e Childers (1 986), a opinião do consu-
midor, quanto à liderança de um produto, po-
de ser medida. Originalmente concebido o
parecer que a liderança reflete à medida que
os indivíduos dão informações sobre o as-
sunto e à medida que as informações são re-
queridas por outros indivíduos na vida
dessas pessoas (King & Summers, 1 970;
Childers, 1 986).
2.4.4 Associações da marca e imagem
As associações de uma marca estão re-
lacionadas com a imagem na memória. A
imagem de uma marca é definida como a
percepção sobre a marca refletida em associ-
ações na memória do consumidor (Keller,
1 993). Segundo David A. Aaker (1 998), a as-
sociação não somente existe, mas tem ainda
um grau de força. Uma interl igação forte com
a marca é baseada em muitas experiências
ou exposições à comunicação.
As associações da marca, ou seja, a
parcela cognitiva referente à imagem da mar-
ca pode ser mensurada através de avalia-
ções quanto aos atributos relativos à marca
em comparação aos seus concorrentes. Este
método na estatística, de avaliação de per-
cepção à marca, pode ser analisado através
de escalonamento multidimensional.
Um caminho para mensuração de asso-
ciações da marca é analisar como o consu-
midor associa a marca a figuras, pessoas,
animais, experiências, e valores pessoais.
Além da uti l ização de uma livre associação
dos consumidores (Aaker, 1 998).
2.4.5 Opinião de liderança e Qualidadepercebida
A opinião de liderança quanto a um pro-
duto é pensada para ser um crítico ou uma
métrica de determinação da comunicação
boca a boca interpessoal e influências impor-
tantes para a difusão de novos produtos,
conceitos e serviços (King & Summers, 1 970;
Childers, 1 986). A escala desenvolvida por
King e Summers (1 970) e Childers (1 986),
originalmente, continha 7 (sete) faixas de es-
calas para mensuração correta da opinião
sobre l iderança de um produto e/ou serviço
na mente do consumidor.
Também segundo Reynolds e Daren
(1 971 ), a apresentação da opinião quanto à
liderança de um produto no mercado, relativo
ao processo cognitivo do consumidor, é muito
similar ao método de construção e de escala
propostos pelos autores anteriores, King e
Summers (1 970) e Childers (1 986). Isso quer
dizer, o quanto de informação o indivíduo es-
tá disposto a comparti lhar com seu nível de
relacionamento.
2.4.6 Atitude da marca
Em seu trabalho, Barksdale e Darden
(1 972) apresentam uma bateria de itens que
avaliam as reações políticas e as práticas de
negócios dos consumidores, com o intuito de
mensurar a atitude quanto aos programas de
marketing. Com evidências, várias formas
dos itens foram adaptadas e uti l izadas por
uma série de outros profissionais de marke-
ting. Os tópicos de avaliação incluem a fi lo-
sofia dirigida pela empresa à qualidade dos
produtos, à publicidade, às atividades de
marketing, ao consumismo, e às regulamen-
tações governamentais (Barksdale & Darden,
1 972).
Ainda dissertando sobre a atitude dos
consumidores, Klein (1 982) apresenta um
modelo que contempla outros tópicos em seu
constructo. Estes tópicos são: questões am-
bientais; publicidade e promoção; produto
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testando a educação do consumidor; controle
e regulação; garantia e serviços; responsabi-
l idade pública (Klein, 1 982).
2.4.7 Personalidade da marca
Segundo Jennifer Aaker (1 997), a perso-
nalidade da marca reflete (ou é definida) co-
mo o conjunto de características humanas
associadas à marca. Como tal, a marca ten-
de a servir de função de personalidade sim-
bólica ou autoexpressiva para a função
uti l i tária de atributos do produto (Aaker,
1 997). A escala de mensuração da personali-
dade da marca engloba 5 dimensões: sinceri-
dade, competência, sofisticação, excitação e
robustez em 42 itens no questionário (Aaker,
1 997).
2.4.8 Percepção de valor e Qualidadepercebida
Segundo Lichtenstein, Ridgway e Nete-
meyer (1 993), a percepção de valor pode ser
positiva ou negativa. Essa percepção elabora
um mapa mental quanto ao valor monetário e
ao valor de atributos adquiridos em determi-
nada compra, ou seja, quando o valor mone-
tário é maior que a percepção de aquisição
do consumidor, esse tem uma percepção de
Quadro 1 - Modelos de Avaliação de Brand Equity
Fonte: Adaptado de Trinta (2008).
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valor negativa e vice-versa (Lichtenstein,
Ridgway, & Netemeyer, 1 993).
O valor é base do relacionamento do cli-
ente com a empresa (Rust, 2001 ). Os produ-
tos e/ou serviços de determinada empresa
precisam satisfazer as necessidades e as ex-
pectativas dos consumidores. Segundo Ro-
nald Rust et al. (2001 ), o valor para o cliente
pode ser definido como a comparação entre
aquilo que um cliente acha que obteve em
troca daquilo que ele acha que deu para em-
presa.
3. ANÁLISES DE CONTEÚDO DOS CON-
CEITOS DE BRAND EQUITY BASEADO NO
CLIENTE
O primeiro resultado da análise explora-
tória sobre o tema: brand equity, pela ótica do
cliente, é o quadro 1 , resumo do brand equity
pela ótica do cliente, encontrado na literatura.
Esse quadro mostra, de forma sucinta, todas
as referências quanto ao brand equity encon-
tradas neste trabalho. Este quadro contém o
método apresentado pelo autor (direto ou in-
direto), as dimensões uti l izadas na composi-
ção do constructo e as variáveis para
mensuração de tais dimensões, respectiva-
mente.
Aumentando a força da análise de con-
teúdo (Quadro 2), faz-se uma enumeração
dentre as aparições das dimensões do cons-
tructo de brand equity, baseado no cliente. O
método uti l izado foi a contagem do número
de citações de determinada dimensão pelos
autores da literatura acadêmica. Nesse item
do artigo analisou-se somente as metodolo-
gias direta (Aaker, 1 998) de brand equity ba-
seado no cliente.
Quadro 2 - Análise de Conteúdo das Dimensões dos Modelos Diretos de Valoração de
Brand Equity (Constructo de Brand Equity)
É interessante ressaltar que as dimen-
sões propostas há mais tempo têm um nú-
mero de citações maior. São elas:
associação/diferenciação; qualidade percebi-
da/satisfação; notoriedade/conhecimento; le-
aldade/fidel idade e liderança. Essas
dimensões foram incorridas no constructo debrand equity, baseado no cliente, pelos pri-
meiros pesquisadores do tema (Keller, 1 993;
Aaker, 1 998).
Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.1 Similaridades e complementaridades
dos modelos
Para se iniciar um modelo avaliativo e
comparativo dos constructos de brand equity,
foram elaborados quadros onde os autores
foram aproximados por dimensões propostas
para construção do modelo de mensuração
da parcela cognitiva do cliente à marca.
O primeiro quadro demonstra a uti l iza-
ção da dimensão Associações e/ou Diferen-
ciação por parte desses três autores: Green
e Srinivansan (1 978), Dyson e Farr-Holl ins
(1 996) e Rust, Zeithml e Lemon (2004). Es-
ses autores indicam a uti l ização de somente
uma dimensão na construção da mensuração
do brand equity pela ótica do cliente.
Quadro 3 - Análise Comparativa dos Constructos de Brand Equity - 1
Fonte: Elaborado pelo autor.
Já os autores Lassar, Mittal e Sharma
(1 995) e Clancy e Krieg (2002) incorporam
mais uma dimensão ao constructo do brandequity. Essa dimensão é a Qualidade Perce-
bida e/ou Liderança.
Quadro 4 - Análise Comparativa dos Constructos de Brand Equity - 2
Fonte: Elaborado pelo autor.
Os três autores, no quadro abaixo, pro-
põem a inserção de Notoriedade (Keller,
1 993), e também Qualidade Percebida e/ou
Liderança (Park & Srinivansan, 1 994; Troia-
no, 2004). Além da primeira dimensão de As-
sociações e/ou Diferenciação.
Quadro 5 - Análise Comparativa dos Constructos de Brand Equity - 3
Fonte: Elaborado pelo autor.
E na quadro 6, é apresentado o somató-
rio da dimensão de Lealdade, proposta por
Keller (2001 ) e Simons (1 997).
Por fim, as construções com maiores nú-
meros de dimensões são propostas por Da-
vid Aaker (1 998) e Maria Louro (2004),
contendo Associações e/ou Diferenciação,
Notoriedade, Qualidade Percebida e/ou Lide-
rança, e Lealdade.
4. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Desta forma os objetivos do artigo foram
alcançados através dos quadros apresenta-
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Quadro 6 - Análise Comparativa dos Constructos de Brand Equity - 4
Fonte: Elaborado pelo autor.
dos na análise de conteúdo e na apresenta-
ção das similaridades dos modelos de avalia-
ção de marcas baseado no cliente. As
divergências dos modelos de avaliação de
marcas pela ótica do cliente estão agora
mais organizadas e apresentadas ao leitor,
como proposto inicialmente. Uma proposta
futura é a elaboração de pesquisa quantitati-
va comparativa entre os modelos de avalia-
ção de marcas pela ótica do cliente.
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Study of the Similarities of Customer Based Brand Evaluation Models: A Literature
Review
Abstract
What models of implementation and measurement of brand equity based on the client? This
paper seeks to indicate an answer based on scientific methods, more specifical ly in this last
question and measure brand equity based on the differential response of customers to a brand.
Therefore, draws up a survey of various related issues (trademarks and brand valuation) to infer
relevant conclusions on the topic of brand equity models, based on the clients. This paper aims
to catalog the basic and additional references on the subject. Using tables and charts with
summary list of quotes and comparison of theoretical models. Thus, the objective of the article is
achieved thought the tables presented in the analysis of content and presentation of the
similarities of the models of brand valuation based on the client. Thus, similarities and
differences of the models of brand valuation from the perspective of the client are now more
organized and presented to the reader.
Keywords: Cl ient-based brand equity, Concepts and constructs of cl ient-based brand equity,
Assessment models of brands, Content analysis.
